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Estudi amb la tecnologia de l’eye tracking de l’atenció visual 
dispensada a la publicitat gràfica no comercial: «Vine a donar sang»
Study with eye tracking technology of visual attention to non-commercial 
graphic advertising: “Come to give blood”
RESUM:
l’objectiu de la publicitat gràfica és captar i controlar l’atenció visual del subjecte. 
l’atenció pot ser controlada per factors exògens (característiques de l’estímul) i per 
factors endògens (característiques de l’observador en relació amb l’estímul). s’analitzen, 
amb la tecnologia de l’eye tracking, els efectes dels factors exògens i endògens en 
l’atenció visual dispensada a un estímul publicitari gràfic no comercial que té com a 
objectiu augmentar el comportament de donar sang. s’utilitzen un estímul original i 
quatre estímuls experimentals dissenyats a partir de l’optimització de les característiques 
visuals de l’estímul original. Participen en la investigació vuitanta subjectes entre divuit  
i vint-i-vuit anys i es realitza un disseny experimental factorial intersubjecte. Es conclou 
que el factor exogen que provoca un augment més gran de l’atenció visual és la 
incorporació d’una imatge i que les variables endògenes no influeixen en l’atenció 
dispensada al text, però sí que influeixen en l’atenció dispensada a la imatge.
PARAULES CLAU: 
atenció visual, eye tracking, publicitat gràfica, publicitat gràfica no comercial, 
expectatives, estímul publicitari.
C
Study with eye tracking technology of visual attention  
to non-commercial graphic advertising: “Come to give blood”
Estudi amb la tecnologia de l’eye tracking de l’atenció visual dispensada  
a la publicitat gràfica no comercial: «Vine a donar sang»
ABSTRACT:
the objective of graphic advertising is to capture and to control the visual attention  
of the subject. Attention can be controlled by exogenous factors (characteristics of  
the stimulus) and by endogenous factors (characteristics of the observer in relation to the 
stimulus). the effects of exogenous and endogenous factors on visual attention to a 
non-commercial graphic stimulus are analyzed using eye tracking technology, within  
the framework of a campaign aimed to increase blood-giving behavior. We used an original 
stimulus and four experimental stimuli designed to optimize the visual characteristics  
of the original stimulus. 80 subjects between 18 and 28 years old participated in the 
research and an experimental intersubject factorial design was developed. We concluded 
that the exogenous factor which causes the greatest increase in visual attention is the 
incorporation of an image and that the endogenous variables do not influence the 
attention given to the text while they do influence the attention given to the image.
KEYWORDS:
visual attention, eye tracking, graphic advertising, non-commercial graphic advertising, 
expectation, advertising stimulus.
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ESTUDI AMB LA TECNOLOGIA DE L’EYE TRACKING DE L’ATENCIÓ VISUAL
1. Introducció
En aquest apartat es descriuen les bases teòriques de la recerca i que fan referència 
a l’estudi de l’atenció visual i de la publicitat gràfica, la descripció de les caracterís-
tiques exògenes i endògenes que la influeixen i l’estudi de la tecnologia de l’eye 
tracking com a metodologia per mesurar l’atenció visual.
1.1. Atenció visual i publicitat gràfica 
El principal objectiu de la publicitat és captar i controlar l’atenció del subjecte cap 
a la marca publicitada (Davenport i Beck, 2013). Com bé apunten Rosselló i Munar 
(2004), cal considerar que l’atenció inclou una àmplia varietat de fenòmens, tot i 
que en parlem per referir-nos a un mecanisme múltiple i divers relacionat amb la 
selecció estimular (per a la percepció) i amb la selecció per a l’acció (Rosselló, Mu-
nar i Garrido, 2001). L’augment de dades experimentals provinents de diferents 
disciplines ha propiciat la proliferació de micromodels explicatius que dificulten una 
postura teòrica integradora (Rosselló, Munar i Garrido, 2001). El més acceptat és el 
model de les xarxes atencionals de Posner (Posner i Petersen, 1990; Posner i Dehae-
ne, 1994; Posner, Rueda i Kanske, 2007), que concep l’atenció com un fenomen 
inherent a (o emergent de) l’activació d’algun dels innombrables circuits cerebrals 
responsables de la percepció i de l’acció, combinada amb determinats processos 
inhibitoris subsidiaris. Aquest model situa l’atenció com la funció cognitiva primària 
bàsica per a la percepció, el llenguatge i la memòria. Les xarxes atencionals s’origi-
nen a la infància i estan relacionades amb les diferències individuals (Posner, Roth- 
bart i Voelker, 2016).
L’atenció visual, l’àmbit d’estudi de la qual ha anat evolucionant fins a conver-
tir-se en una de les formes d’atenció més investigades, és una modalitat d’atenció 
i comparteix amb aquesta la dificultat a l’hora de ser conceptualitzada. Una de les 
primeres definicions de l’atenció visual és la de Henderson (1992), que la descriu 
com l’ús de la informació provinent d’una regió del camp visual a costa d’altres 
regions. Posteriorment, Edith i Neijens (2006) afegeixen que l’atenció visual implica 
unes respostes fisiològiques com la dilatació de les pupil·les, l’enfocament ocular i 
el procés d’orientació-resposta. Més tard, Boerman, Smit i Meurs (2011) conside-
ren que el procés atencional inclou el procés de selecció estimular, en què els sub-
jectes decideixen a quins estímuls visuals s’ha de dispensar atenció i quanta se n’ha 
de dispensar. Els darrers models, fets des de les teories computacionals, corroboren 
que els humans concentren la seva atenció selectivament en determinades parts de 
l’espai visual, i l’atenció visual és el procés dirigit de decisió seqüencial envers un 
objectiu que interactua en un entorn visual (Mnih, Heess i Graves, 2014). Segons 
aquestes postures, en aquest treball es considera l’atenció visual com la capacitat 
de selecció d’estímuls visuals per part dels fotoreceptors.
La publicitat gràfica és la que utilitza suports visuals i estàtics per ser difosa 
(Hernández, 1999). Generalment, està formada per elements visuals, que constitu-
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eixen el nucli del missatge publicitari i comuniquen el concepte de la campanya (o 
anunci), i per elements verbals, que corresponen al text i completen el significat del 
missatge. Quan la publicitat la porta a terme una entitat en què el control de la 
propietat és public, parlem de publicitat institucional (García-Uceda, 2001). En fun-
ció del producte anunciat, la publicitat gràfica pot ser comercial (de productes 
tangibles) o no comercial, que es caracteritza per anunciar productes intangibles o 
serveis (García-Uceda, 2001). 
El principal objectiu de la publicitat, i també de la publicitat gràfica, és atraure 
l’atenció dels consumidors per persuadir-los cap a la compra del producte, la utilit-
zació del servei o el canvi d’actitud (Grammers et al., 2010). Per aconseguir-lo, 
publicistes i anunciants busquen noves tècniques publicitàries. I és en aquesta recer-
ca on el sector de la publicitat ha trobat un filó d’or en els estudis de la psicologia 
cognitiva aplicada a la publicitat i al neuromàrqueting, que investiguen la relació 
entre els estímuls publicitaris i l’activitat cognitiva dels subjectes, mentre els atenen 
i llancen importants resultats que el màrqueting pot aplicar per millorar els resultats 
de les seves campanyes.
En aquest panorama la pregunta que sorgeix és: quins són els mecanismes que 
controlen les zones de l’àrea visual o de l’estímul publicitari que són ateses i les 
que no ho són? En la resposta, els resultats dels estudis mostren que la selecció 
atencional pot ser controlada per les característiques dels estímuls (control exogen) 
i pels objectius i les expectatives dels observadors (control endogen) en relació amb 
l’estímul (Ruz i Lupiáñez, 2002; Funes i Lupiáñez, 2003; Colmenero, Catena i Fuen-
tes, 2008; Pacheco-Ungetti, Acosta i Lupiáñez, 2009; Pacheco-Ungetti, Lupiáñez i 
Acosta, 2009; Botta i Lupiáñez, 2010; Santangelo, Botta i Lupiáñez, 2011). En re-
lació amb la publicitat, també existeix una relació entre les característiques exòge-
nes i endògenes a l’hora de captar l’atenció i desviar la mirada cap a l’estímul pu-
blicitari (Godijn i Theeuwes, 2003). 
1.2. Característiques exògenes de l’estímul publicitari i atenció visual
Les característiques exògenes de l’estímul publicitari són les característiques for-
mals dels elements que formen la composició gràfica de l’anunci i en determinen 
la visualitat, entesa com la capacitat que té la composició gràfica i els elements que 
la integren per atraure l’atenció de l’observador. Els elements amb més visualitat 
són els que captaran més l’atenció de l’observador. Les característiques exògenes 
de la publicitat gràfica inclouen les dimensions físiques de l’estímul i les seves pro-
pietats comparatives (Añaños et al., 2008).
Les dimensions físiques són les que atorguen més visualitat a l’anunci. Les més 
importants són la mida de l’anunci i el context; la mida, la posició i la forma dels 
elements específics de l’anunci (Edith i Neijens, 2006); els colors utilitzats i els seus 
simbolismes, i les imatges incloses en l’anunci. Així, a mesura que l’anunci és més 
gran, té mes possibilitats de captar l’atenció (Boerman, Smit i Meurs, 2011). La 
mida dels elements de l’anunci incrementa la seva visibilitat (Edith i Neijens, 2006; 
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Añaños et al., 2008) i, juntament amb la forma, són els elements gràfics que influ-
eixen més en la visualitat de la publicitat gràfica (Pieters i Wedel, 2004). La posició 
dels elements també influeix en la seva visualitat (Añaños et al., 2008), de manera 
que els elements situats a la dreta o a la part superior de l’anunci tenen més possi-
bilitats de ser atesos que els situats a l’esquerra o a la part inferior; a més a més, 
la posició està relacionada amb la mida, de manera que un element petit situat a la 
part superior dreta pot tenir tanta visualitat com un element gran situat a la part 
inferior esquerra.
El color és l’element més relacionat amb les emocions que pot provocar el pro-
ducte (Nooree i Hyeon-Jeong, 2014). Investigacions recents indiquen que existei-
xen associacions entre alguns colors i les categories dels productes, les marques, el 
preu i la qualitat (George, Panigyrakis i Kyrousi, 2015). Els colors de la publicitat 
objecte d’estudi d’aquesta recerca són el vermell i el blanc. El color vermell es rela-
ciona amb l’excitació, el poder, amb tot allò actiu i enèrgic (George, Panigyrakis i 
Kyrousi, 2015); és un color càlid, fort i dinàmic, l’energia base, la matèria primera 
de tota formació energètica; denota agressivitat, força, violència, poder i seguretat, 
i implica sentiments d’amor i agressió; és humà, excitant, calent, apassionat i fort, i 
és el color del perill i de la sang. Quant als seus atributs i connotacions, el color 
blanc anima a la participació (Añaños et al., 2008; George, Panigyrakis i Kyrousi, 
2015). En general, els anuncis grans, i especialment els que utilitzen una gran 
quantitat de colors, atrauen l’atenció (Boerman, Smit i Meurs, 2011). 
Les imatges són els elements que tenen més poder per captar l’atenció, amb 
independència de la mida (Pieters i Wedel, 2004; Boerman, Smit i Meurs, 2011). 
Inserir una imatge en un anunci en millora la visualitat i l’atenció que se li dispensa 
(Lohse, 1997). Les imatges humanes, i més concretament les de les cares, capten 
l’atenció més que qualsevol altre element gràfic i són l’estímul visual més significa-
tiu de l’entorn humà, tant a nivell social com biològic (Palermo i Rhodes, 2009). Les 
cares es comporten com imants visuals (Grammers et al., 2010) i l’atenció que se’ls 
dispensa podria ser una característica innata; a més a més, el temps d’observació 
que els individus dediquen a les cares és molt alt en relació amb la seva mida. Cal 
destacar la influència del gènere en l’atracció de les cares del gènere oposat (Ale-
xander i Charles, 2009).
Pel que fa a la forma dels elements, el seu estudi és complex a causa de la infi-
nitat de contorns que poden presentar (Añaños et al., 2008). En general, la forma 
és fàcilment assimilable per l’ésser humà si es relaciona amb la fisonomia dels ob-
jectes que l’observador té a la memòria. Així, les formes que imiten animals, figures 
humanes o elements naturals (formes orgàniques) tenen tendència a despertar 
més interès que les formes inorgàniques, ja que connecten amb la imaginació i la 
inspiració de l’observador i es perceben com una font d’interès que evoca plaer, de 
manera que els productes amb formes estètiques o orgàniques tenen més poten-
cial per atraure l’atenció dels consumidors que aquells que contenen formes més 
ideològiques o abstractes (Chang i Wu, 2007).
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Un efecte important, relacionat amb les dimensions físiques de l’estímul publi-
citari, és la transferència atencional (Pieters i Wedel, 2004), que es dona quan 
l’atenció dispensada a un element de l’anunci depèn de les característiques dels 
altres elements. Pot ser provocada per factors exògens o endògens.
A més a més de les propietats físiques, els estímuls visuals tenen una sèrie de 
propietats comparatives, definides per Berlyne (1960), que influeixen en la seva 
visualitat i, per tant, en l’atenció que se’ls dispensa. Aquestes propietats són la 
novetat, la sorpresa, la incongruència i la complexitat. La complexitat de les carac-
terístiques visuals dels anuncis (augment d’elements i variacions cromàtiques de 
llum o de formes) afecta negativament l’atenció visual sobre la marca i l’atenció 
envers l’anunci, mentre que la complexitat del disseny (dissenys més elaborats en 
les formes, objectes i patrons visuals) contribueix a una millor atenció visual, com-
prensió i actitud envers l’anunci (Pieters, Wedel i Batra, 2010). 
1.3. Característiques endògenes dels subjectes i atenció visual
Les característiques endògenes es generen espontàniament en l’individu en funció 
del seu estat intern, influeixen en la seva atenció i el porten a atendre determinats 
estímuls (Anderson et al., 2010; Antúnez et al., 2013). A més a més de la influència 
del gènere en l’atracció visual d’estímuls com les cares (Alexander i Charles, 2009), 
les característiques endògenes més importants són les expectatives i les emocions. 
Quan el contingut dels anuncis coincideix amb els interessos o les expectatives del 
subjecte receptor, és possible un apropament més gran entre aquest i el missatge, 
i, per tant, una atenció més gran. A més a més, els estímuls que es troben en con-
flicte amb les expectatives reben més atenció que aquells que hi estan d’acord. En 
general, les expectatives limiten la interpretació visual de l’estímul publicitari a par-
tir de les experiències anteriors amb l’objecte o amb l’objectiu publicitari (Summer-
field i Egner, 2009). Les motivacions també són un tipus de predisposició, ja que les 
persones tendeixen a atendre més allò que necessiten o desitgen. I és que les ne-
cessitats poden determinar l’atenció voluntària (Añaños et al., 2008), atès que 
l’atenció prioritza el processament d’estímuls segons la rellevància motivacional o 
el nivell d’implicació del subjecte amb l’objecte publicitat (Grimes, 2006, 2008). Cal 
considerar, però, que, tot i que la relació entre les expectatives o les motivacions i 
l’atenció influeix en els processos cognitius, es controla per sota dels llindars de 
consciència (Grimes, 2006, 2008).
1.4. Estudi dels factors exògens i endògens de l’atenció amb la 
tecnologia eye tracking
Les primeres recerques que van utilitzar l’enregistrament dels moviments oculars per 
estudiar l’atenció a la publicitat es van fer a la dècada del 1960 (Radach et al., 2003). 
Des de llavors, les mesures oculomotores són una opció poderosa i tècnicament 
viable en aquest àmbit d’estudi. L’objectiu de la majoria dels estudis era conèixer els 
elements exògens dels anuncis que afavorien l’atenció dels subjectes. L’estudi de 
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Rosbergen, Pieters i Wedel (1997), recollit per Radach et al. (2003), mostra com els 
factors exògens estudiats que influeixen en els moviments oculars analitzats amb 
l’eye tracking fins a finals del segle xx són la mida, el color i la posició dels anuncis 
(Lohse, 1997), la seva repetició (Krugman, 2000), el tipus d’anunci i d’il·lustracions 
utilitzades (Krugman, 2000), la seva estructura i l’extensió del text. També es troben 
diferències en l’atenció dispensada al text, a la il·lustració o a la marca anunciada 
en funció de la seva localització i del context on apareixen (Wedel i Pieters, 2000).
És important destacar l’estudi de Pieters i Wedel (2004), en què els autors con-
clouen que la imatge, el text i la marca tenen grans efectes sobre l’atenció que s’hi 
dispensa. A més a més, la imatge té un gran poder per atraure l’atenció amb inde-
pendència de la seva mida (Añaños i Astals, 2013), mentre que els elements textu-
als capturen l’atenció de forma directament proporcional a la seva mida i la marca 
transmet atenció (transferència atencional) a la resta d’elements. L’estudi de Boer-
man, Smit i Meurs (2011) mostra que les característiques formals amb més visuali-
tat dels anuncis gràfics són les que capten més l’atenció visual, i les més importants 
són el color i la mida de l’anunci. En relació amb els elements de l’estímul publici-
tari, la marca, la imatge i el text són els que aconsegueixen més fixacions oculars, i 
la imatge és l’element visual que influeix més en la captura atencional (Ortiz Chaves 
et al., 2014).
Recerques de les darreres dècades mostren que l’atenció visual depèn tant de 
factors exògens com de les característiques del consumidor, especialment de les 
seves motivacions, les seves oportunitats o les seves habilitats (factors endògens). 
Alguns estudis de finals dels anys noranta ja van començar aquesta línia de recerca, 
i els resultats més importants mostren que, en funció de les motivacions i les expec-
tatives dels subjectes, els anuncis grans, de color i amb gràfics tenen més possibili-
tats d’obtenir fixacions oculars que els anuncis petits, en blanc i negre o sense 
imatges, mentre que els anuncis situats al final de la pàgina s’atenen menys que els 
situats a la part superior (Lohse, 1997). A més a més, la durada de l’atenció sobre 
un estímul està condicionada per les estratègies utilitzades per l’observador per 
assolir l’objectiu marcat (Rayner et al., 2001; Pieters i Wedel, 2004, 2007), de ma-
nera que els objectius o tasques requerits als observadors (call to action) actuen 
com a variables endògenes que influeixen en l’atenció visual dispensada als anun-
cis, és a dir, en la concentració de les fixacions i en la durada de les fixacions, per-
què els patrons d’atenció observats estan relacionats amb el tipus d’objectiu 
(Radach et al., 2003). En relació amb l’edat, estudis recents que comparen l’atenció 
visual dels joves amb les dels adults grans mostren que l’atenció depèn més de la 
mida de l’anunci que de l’edat (Añaños, 2011, 2015; Añaños i Valli, 2012).
A partir de la primera dècada del segle xxi, els estudis d’eye tracking dedicats a 
la publicitat gràfica disminueixen a causa de la implementació d’aquesta tècnica 
a les recerques sobre suports audiovisuals i digitals. Els estudis realitzats, però, te-
nen en comú el fet que consideren el gran poder d’aquesta tecnologia per mesurar 
l’atenció visual (Duchowski, 2007; Altmann i Kamide, 2009; Brasel i Gips, 2008; 
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Arbulú i Castillo, 2013; Khushaba et al., 2013; Paletta et al., 2013; Costa et al., 
2014). En menys de seixanta anys de recerca hi ha hagut grans avenços que han 
permès conèixer la influència de les característiques dels anuncis (exògenes) i les de 
la seva audiència (endògenes), així com els efectes que tenen ambdues sobre 
l’atenció visual. No obstant això, encara queden qüestions sense resoldre sobre la 
relació entre l’atenció i els estímuls publicitaris, com el fet que pràcticament tots els 
estudis realitzats fins al moment se centren en la publicitat comercial (Astals i 
Añaños, 2011). L’any 2011, segons el concepte de captura atencional proposat per 
Ruz i Lupiáñez (2002), entre d’altres, ja ens vam plantejar la qüestió sobre què 
passaria amb els estímuls publicitaris no comercials que apel·len d’una manera 
forta a les característiques endògenes dels subjectes i que, alhora, tenen caracterís-
tiques exògenes que són capaces de captar o rebutjar la nostra atenció. En altres 
paraules: en quina mesura aquestes dues influències (endògenes i exògenes) dife-
reixen o interactuen amb l’atenció visual dels anuncis no comercials?
Per respondre aquestes preguntes, l’objecte d’estudi d’aquesta recerca se cen-
tra en els estímuls publicitaris no comercials i, concretament, en l’estudi de la influ-
ència de les variables exògenes i endògenes en l’atenció visual dels subjectes que 
els visualitzen. Aquesta investigació es realitza dins del conveni de recerca entre el 
Banc de Sang i Teixits de Catalunya (BST) i la Universitat Autònoma de Barcelona 
(UAB) (2012-2016). Aquest conveni té com a objectiu optimitzar la publicitat grà-
fica del BST per aconseguir augmentar les donacions de sang dels estudiants de les 
universitats catalanes. El Banc de Sang i Teixits de Catalunya és una empresa públi-
ca del Departament de Salut de la Generalitat de Catalunya (Govern català) que té 
la missió de garantir l’abastiment i el bon ús de la sang i dels teixits a Catalunya. La 
seva publicitat es considera no comercial, ja que té com a objectiu potenciar un 
determinat comportament.
2. Objectiu i hipòtesis
L’objectiu d’aquesta recerca és analitzar, amb la tecnologia de l’eye tracking, els efec- 
tes de les variables exògenes i endògenes en l’atenció visual dispensada a un estí-
mul publicitari gràfic no comercial, concretament en la publicitat gràfica del BST. 
Les hipòtesis generals són:
a) Les optimitzacions gràfiques de les variables exògenes d’un estímul gràfic 
publicitari no comercial milloren l’atenció visual sobre els elements optimitzats, i 
entenen la millora atencional com un increment del nombre de fixacions oculars 
(fixation count —FC—) i de la seva durada (fixation lenght —FL—).
b) Les expectatives que tenen els subjectes amb el tema publicitat (característi-
ques endògenes) influeixen en l’atenció visual dispensada a un estímul gràfic no 
comercial.
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Les hipòtesis específiques són:
— H
1
: La modificació de la forma abstracta d’un element de l’estímul gràfic 
publicitari no comercial en una forma orgànica augmenta l’atenció visual sobre 
aquest element i provoca transferència atencional a la resta d’elements de l’anunci.
— H
2
: La incorporació d’una imatge a un estímul gràfic publicitari no comercial 
capta l’atenció visual i provoca una disminució de l’atenció visual dispensada a la 
resta d’elements de l’anunci. 
— H
3
: En un estímul gràfic publicitari no comercial, l’increment de la mida dels 
símbols incrementa l’atenció visual sobre aquests elements i provoca transferència 
atencional envers la resta d’elements de l’anunci.
— H
4
: La combinació de totes les optimitzacions en l’anunci gràfic publicitari no 
comercial mostra que la incorporació de la imatge és la que té més poder de captar 
l’atenció visual.
— H
5
: Existeixen diferències en l’atenció visual dispensada als elements gràfics 
dels estímuls publicitaris no comercials en funció de les variables endògenes del 
subjecte, concretament el gènere i les expectatives que té amb la temàtica de l’es-
tímul publicitari. 
3. Metodologia experimental
En aquest apartat es descriu el material utilitzat en la investigació, les característiques 
dels subjectes que hi participen i el disseny i el procediment experimentals seguits. 
3.1. Material
Els estímuls utilitzats són:
— Estímul original (O): s’utilitza la publicitat gràfica que el BST fa servir a les se-
ves campanyes per aconseguir o augmentar les donacions de sang (figura 1), i que 
ha estat adaptada i publicada en diferents formats i idiomes a escala europea. La 
composició gràfica utilitza dos colors, el blanc i un vermellós. El color vermell (Pan-
tone 187C) s’utilitza com a color de fons, i el motiu de la seva utilització és el fort 
impacte visual que provoca i la relació directa que té amb el color de la sang (Añaños 
et al., 2008; George, Panigyrakis i Kyrousi, 2015). La resta d’elements són de color 
blanc, que s’utilitza en opacitat total o en transparència del 50 % (en el símbol de la 
gota de sang). La combinació d’ambdós colors crea un fort contrast cromàtic i con-
té les connotacions semàntiques relacionades amb la donació de la sang.
— Estímuls experimentals: a partir de l’estímul original es creen quatre estímuls 
experimentals. En el primer estímul (figura 2) s’augmenta la mida dels símbols 
un 50 % per tal de respectar la composició original de l’estímul (OM). En el segon 
estímul (figura 3) se substitueix la forma abstracta de la gota per una forma orgà-
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nica (OF). El tercer estímul (figura 4) conté la incorporació d’una imatge (OI) que 
il·lustra l’objectiu de l’anunci. Per tal de mantenir l’aspecte i el comportament (look 
and feel ) de l’anunci general, la imatge s’insereix en traç blanc sobre el fons vermell 
original, a l’àrea buida i alineada a l’esquerra del text (Añaños i Astals, 2013). El 
quart estímul experimental (figura 5) conté totes les modificacions anteriors (OMFI).
Figura 1. Estímul O
Font: Elaboració pròpia.
Figura 2. Estímul OM
Font: Elaboració pròpia.
Figura 3. Estímul OF
Font: Elaboració pròpia.
Figura 4. Estímul OI
Font: Elaboració pròpia.
Figura 5. Estímul OMFI
Font: Elaboració pròpia.
— Estímuls control: s’utilitzen dos anuncis gràfics de publicitat institucional no 
comercial que tenen característiques similars a l’estímul original, tant en la compo-
sició com en el missatge.
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S’utilitza l’eye tracking com a instrument per conèixer els patrons de visualitza-
ció sobre l’estímul i les àrees i els elements gràfics que capten l’atenció visual. Les 
dades que s’enregistren són la posició i la concentració de les fixacions oculars 
(heat map —HM—), el seu nombre (fixation count —FC—) i la seva durada (fixation 
lenght —FL—). S’utilitza el model TOBII T60, que consta d’una única pantalla de 
17“ TFT que integra la tecnologia de l’eye tracking i opera de forma automàtica i 
no intrusiva. Té una velocitat de 60 Hz i un sistema d’enregistrament binocular. El 
seu funcionament es basa en l’emissió d’infrarojos dirigits a la pupil·la que són re-
flectits per la còrnia i enregistrats per la càmera integrada al dispositiu. Abans d’en-
registrar els moviments oculars, és necessari calibrar la mirada del subjecte; durant 
aquest procés, l’instrument mesura les característiques dels ulls i les utilitza amb un 
model psicològic en 3D per calcular les dades de les fixacions oculars.
Es crea un qüestionari en línia per registrar les dades demogràfiques (edat i 
gènere) i de control experimental i les respostes a les preguntes relacionades amb 
el contingut i el missatge publicitari (la donació de sang).
Els programes Photoshop i Illustrator s’utilitzen per a la creació, edició i manipu-
lació dels estímuls i per a la seva adaptació al format de l’eye tracking (3500 × 4900 
px.). Per programar el qüestionari i les respostes dels subjectes s’utilitza el progra-
ma Qualtrics. Per respondre el qüestionari s’usa un ordinador portàtil amb conne-
xió a Internet.
3.2. Subjectes participants
La mostra inicial és de vuitanta subjectes (cinquanta dones i trenta homes) que te-
nen entre divuit i vint-i-vuit anys i que no pateixen lesions ni trastorns oculars que 
afecten la seva atenció visual. Els subjectes són estudiants universitaris de diferents 
universitats de Catalunya, atès que l’optimització de la publicitat utilitzada en 
aquest estudi té com a objectiu augmentar les donacions de sang per part d’aquest 
públic objectiu. S’exclouen els estudiants amb coneixements de publicitat. Els sub-
jectes participen de forma voluntària i amb consentiment previ i reben un certificat 
de participació a la recerca al final de l’experiment. La mortalitat experimental 
és del 16,6 %. Les causes són la impossibilitat del calibratge de l’eye tracking 
(12,12 % dels subjectes) i l’existència de problemes oculars greus no detectats pel 
subjecte i detectats per l’eye tracking, que apareixen quan l’eye tracking enregis-
tra menys del 90 % dels moviments oculars (4,5 % dels subjectes). La mostra final 
la formen seixanta-set subjectes (trenta-nou dones i vint-i-vuit homes).
3.3. Disseny experimental
Els estímuls utilitzats són l’estímul original (figura 1) i els estímuls experimentals 
creats: OM (figura 2), OF (figura 3), OI (figura 4) i OMFI (figura 5).
Les variables independents són les àrees de l’anunci que corresponen a cada 
element gràfic: text, imatge, figura i símbols (variables exògenes de l’estímul), el 
gènere dels participants (home o dona) i les expectatives dels participants amb l’es-
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tímul publicitari. Es consideren subjectes amb expectatives aquells que han tingut 
l’experiència de donar sang, és a dir, els subjectes considerats donants pel BST; els 
subjectes no donants, és a dir, aquells que mai han passat per l’experiència de la 
donació de sang, es consideren subjectes sense expectatives. El gènere i l’expectati-
va amb l’estímul són variables endògenes del subjecte.
Les variables dependents són les respostes atencionals davant dels estímuls 
enregistrades per l’eye tracking: concentració de les fixacions oculars (mapes 
de calor o HM), nombre de fixacions oculars (FC) i durada de les fixacions ocu- 
lars (FL).
Les variables controlades són la il·luminació (llum artificial i homogènia) i l’aïlla-
ment acústic.
Es realitza un estudi empíric amb metodologia qualitativa i quantitativa basada 
en un disseny experimental factorial intersubjecte. Tots els subjectes passen, de 
forma individual, per la mateixa situació experimental, però se sotmeten a condici-
ons estimulars diferents. L’adjudicació dels subjectes a cada condició experimental 
es realitza de forma aleatòria (a l’atzar), utilitzant el programari de l’eye tracking.
3.4. Procediment experimental
El procediment experimental segueix aquestes fases:
Fase 1) Benvinguda al subjecte, explicació de la recerca i preguntes de control: 
se li explica que participarà en una investigació sobre publicitat institucional en què 
haurà de mirar unes imatges i contestar un breu qüestionari.
Fase 2) Calibratge i presentació dels estímuls: un cop es comprova que el parti-
cipant és vàlid per fer la investigació (calibratge del 90 % dels enregistraments), 
l’eye tracking presenta les instruccions durant divuit segons. A continuació, es pre-
senten els tres estímuls de forma independent, durant set segons cadascun, men-
tre l’eye tracking realitza els enregistraments atencionals. L’ordre de la presentació 
dels estímuls és: estímul control 1, estímul experimental i estímul control 2.
Fase 3) Realització del qüestionari en línia.
4. Resultats
L’anàlisi dels mapes de calor (heat maps o HM) i de les fixacions oculars es realitza 
a partir dels resultats proporcionats per l’eye tracking. L’anàlisi estadística es fa amb 
el programa PASW Statistics 22.
4.1. Mapes de calor (heat maps) de les fixacions oculars  
en els estímuls
El mapa de calor (HM) de l’estímul original (O) mostra que el text és la zona que conté 
una concentració més gran de fixacions oculars (FC), amb un nombre màxim de disset 
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FC a la zona del titular (figura 6). Les altres zones de calor, tot i que menys intenses, 
corresponen a l’àrea del símbol i a dues àrees que corresponen als símbols.
L’augment de la mida dels símbols (estímul OM) ha provocat un augment de les 
fixacions (FC) sobre aquesta zona, que aconsegueix punts de màxim de calor (FC 
màx. = 15), tot i que la zona del text segueix concentrant la major part de les fixa-
cions (figura 7); a l’estímul OM es fa més evident la separació de les zones de calor 
dels dos símbols que a l’estímul original (O). 
El canvi de la forma abstracta per una forma orgànica (estímul OF) ha provocat 
un augment d’FC sobre els símbols i una diferenciació de les àrees de calor sobre 
cadascun d’ells (figura 8); el text, però, és l’element amb més àrees calentes i el que 
concentra més fixacions (FC). 
Figura 6. HM FC Estímul O
Font: Elaboració pròpia.
Figura 7. HM FC Estímul OM
Font: Elaboració pròpia.
Figura 8. HM FC Estímul OF
Font: Elaboració pròpia.
El mapa de calor (HM) de l’estímul on s’ha afegit la imatge (estímul OI) mostra 
com aquesta concentra la major part de les FC i és l’element que conté les zones 
de màxima calor (figura 9). La distribució d’FC sobre la imatge no és uniforme i es 
concentren al tòrax i a la cara, que obté un valor màxim d’onze fixacions. El text és 
l’altra zona que aconsegueix intensitats màximes de calor, si bé en relació amb l’es- 
tímul original (O) han disminuït (el valor màxim de fixacions és disset en O i onze en 
OI); també disminueixen les zones de calor sobre el símbol i els logotips. 
El resultat de combinar totes les modificacions (estímul OMFI) ha provocat 
(figura 10) que tots els elements que a l’estímul original obtenien zones de calor 
altes perdin la seva intensitat i que les fixacions es concentrin a la imatge, que obté 
zones de màxima concentració visual a la cara i al punt que representa l’extracció 
de la sang (amb valors màxims de setze fixacions). La concentració d’FC sobre el 
text disminueix i obté els resultats de calor més baixos de tots els estímuls; la con-
centració d’FC al símbol de la gota i als símbols es manté.
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Figura 9. HM FC Estímul OI
Font: Elaboració pròpia.
Figura 10. HM FC Estímul OMFI
Font: Elaboració pròpia.
4.2. Anàlisi dels efectes de les variables exògenes
Amb l’objectiu d’analitzar estadísticament els resultats de les fixacions oculars (FC) 
i la seva durada (FL) obtinguts de l’eye tracking, se seleccionen les àrees d’interès 
(area of interest o AOI) dels estímuls estudiats. Els criteris per seleccionar-les són 
que coincideixen amb les zones ocupades pels elements modificats de l’estímul 
original i que als mapes de calor (HM) hagin aconseguit concentració de fixacions. 
Les àrees d’interès creades (AOI) corresponen al text (text AOI), la imatge (imatge 
AOI), la forma (forma AOI) i els símbols (logos AOI). A tots els estímuls (originals i 
experimentals) es creen idèntiques àrees d’interès (figura 11).
Figura 11. Àrees d’interès creades (AOI)
Font: Elaboració pròpia.
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A continuació s’analitzen les diferències entre l’estímul original (O) i cadascun 
dels estímuls modificats (OM, OF, OI i OMFI) en l’atenció visual dispensada a cada 
àrea d’interès, mesurada a partir de la concentració de les fixacions oculars (FC) 
i de la seva durada (FL). Atès que els resultats de les proves de normalitat mostren 
que la distribució normal no es compleix a la majoria de les variables (p < 0,05), 
l’anàlisi es realitza amb estadístics no paramètrics (Test de Mann-Whitney). 
Els resultats (taula 1) mostren que ni l’augment de la mida dels símbols (compara- 
ció estímuls O-OM) ni la modificació de la forma abstracta en una d’orgànica (com- 
paració estímuls O-OF) provoquen diferències estadísticament significatives, ni a les fixa-
cions (FC) ni a la seva durada (FL), en les àrees d’interès estudiades (logos, imatge, text 
i forma). No obstant això, la inclusió de la imatge (comparació estímuls O-OI) provoca 
un augment estadísticament significatiu de les fixacions (FC) i de la seva durada (FL) a 
l’àrea de la imatge (p = 0,000) i una disminució de la seva durada (FL) a l’àrea del text 
(p = 0,016). La inclusió de totes les modificacions (O-OMFI) provoca un augment esta-
dísticament significatiu de les fixacions (FC) i de la seva durada (FL) a l’àrea de la imatge 
(p = 0,000) i una disminució d’FC (p = 0,0001) i de FL (p = 0,001) a l’àrea del text. 
La figura 12 representa les medianes de les fixacions oculars (FC) dispensades a 
les àrees d’interès de cada estímul i il·lustra com en els estímuls que inclouen la 
imatge (OI i OMFI) augmenten les fixacions (FC) en aquest element i disminueixen 
les dispensades al text. 
La figura 13 representa les medianes de la durada de les fixacions oculars (FL) 
dispensades a les àrees d’interès de cada estímul i il·lustra com en els estímuls que 
inclouen la imatge (OI i OMFI) la durada de les fixacions (FL) augmenta en aquest 
element i disminueix en el text. 
Àrees 
d’interès 
(AOI)
Comparació 
estímuls O-OM
Comparació 
estímuls O-OF
Comparació 
estímuls O-OI
Comparació 
estímuls 
O-OMFI
FC (p) FL (p) FC (p) FL (p) FC (p) FL (p) FC (p) FL (p)
Text 0,949 0,438 0,928 0,413 0,152 0,016* 0,001** 0,001*
Imatge 0,949 1 0,19 0,26 0,000** 0,000** 0,000** 0,000**
Forma 0,699 0,562 0,235 0,976 0,282 0,061 0,847 0,243
Logos 0,101 0,847 0,134 0,976 0,426 0,387 0,949 0,116
Taula 1. Significació (p) de les comparacions de medianes (test de Mann-Whitney) de les 
fixacions (FC) i la seva durada (FL) entre l’estímul original (O) i els estímuls experimentals  
(OM, OF, OI, OMFI)
Font: Elaboració pròpia.
**Diferències estadísticament significatives (p < 0,005). 
**Diferències estadísticament significatives (p < 0,001).
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Figura 12. Medianes de les fixacions oculars (FC) a les àrees d’interès de cada estímul
Font: Elaboració pròpia.
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Figura 13. Medianes de la durada (milisegons) de les fixacions oculars (FL) a les àrees d’interès 
de cada estímul
Font: Elaboració pròpia.
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4.3. Anàlisi dels efectes de les variables endògenes 
Tal com s’ha detallat en el marc teòric, la variable endògena més relacionada amb 
l’objecte de la publicitat estudiada correspon a les expectatives dels subjectes amb l’es- 
tímul publicitari, és a dir, el fet de ser o no donant de sang (sí o no). Com que a les 
anàlisis anteriors l’estímul que conté totes les optimitzacions és el que ha obtingut 
més diferències estadísticament significatives, la comparació dels mapes de calor 
entre els subjectes amb o sense expectatives es realitza sobre aquest estímul. Les 
figures 14 i 15 mostren els mapes de calor (HM) de la concentració de les fixacions 
(FC) a cada grup i les figures 16 i 17 mostren els mapes de calor (HM) de la seva 
durada (FL). 
Figura 14. HM FC NO expectatives
Font: Elaboració pròpia.
Figura 15. HM FC SÍ expectatives
Font: Elaboració pròpia.
Figura 16. HM FL NO expectatives
Font: Elaboració pròpia.
Figura 17. HM FL SÍ expectatives
Font: Elaboració pròpia.
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Com es veu, l’element més atès (FC), i durant més temps (FL), per ambdós grups 
és la imatge, si bé existeix una diferència entre els subjectes sense expectatives 
(figura 14 i figura 16) i els subjectes amb expectatives (figura 15 i figura 17), en el 
sentit que els subjectes sense expectatives dispensen més atenció a la cara de la 
imatge (FC màx. = tretze fixacions i FL màx. = 1,74 seg.) mentre que els subjectes 
amb expectatives atenen més (FC) i durant més temps (FL) el punt d’extracció de la 
sang (FC màx. = sis fixacions i FL màx.= 1,85 seg.). El text és el segon element més 
atès per ambdós grups, tot i que els subjectes amb expectatives obtenen àrees de 
calor (FC) però de poca durada (FL) en el subtítol, mentre que els subjectes sense 
expectatives concentren poques fixacions (FC) en el text i aquestes són curtes (FL).
L’àrea dels símbols mostra diferències entre els dos grups: els subjectes amb 
expectatives (figura 15 i figura 17) només dispensen algunes FC i curtes (FL) sobre 
un dels símbols, mentre que els subjectes sense expectatives (figura 14 i figura 16) 
aconsegueixen zones de calor poc intenses però equivalents en FC i FL sobre amb-
dós símbols. A la forma orgànica no s’observen diferències entre els dos grups, que 
obtenen intensitats de calor baixes sobre aquest element.
A continuació s’analitza l’efecte individual i conjunt de les variables gènere i 
expectatives sobre el nombre de fixacions oculars (FC) i la seva durada (FL), a les 
àrees del text i de la imatge, ja que són els elements que, d’acord amb els models 
teòrics estudiats, estan més relacionats amb les expectatives i, a més a més, són 
les variables sobre les quals s’ha obtingut, en les anàlisis anteriors, resultats estadís-
ticament significatius.
En relació amb el nombre de fixacions (FC) dispensades al text, els resultats 
(ANOVA factorial) no mostren cap interacció (p = 0,860) entre les variables gènere, 
expectatives i FC. A l’àrea de la imatge, la interacció de les variables gènere, expec-
tatives i FC (ANOVA factorial) és significativa (p = 0,030) i el model explica de forma 
significativa la variació observada (que és del 32%). L’anàlisi dels efectes individuals 
de les variables gènere i expectatives sobre FC no és significativa; no obstant això, 
sí que és significativa (p = 0,007) la interacció d’aquestes variables sobre FC, en el 
sentit que (figura 18) les dones amb expectatives tenen més fixacions a la imatge 
que les que no tenen expectatives, mentre que els homes amb expectatives tenen 
menys FC a la imatge que els homes sense expectatives.
En relació amb l’anàlisi de la durada de les fixacions (FL), la interacció de les 
variables gènere, expectatives i FL (ANOVA factorial) és significativa (p = 0,037) i el 
model explica de forma significativa la variació observada (que és del 36,9 %). 
L’anàlisi dels efectes individuals de les variables gènere i expectatives sobre FL mos-
tra que el gènere no té un efecte significatiu sobre FL (p = 0,217), mentre que sí 
que és significatiu l’efecte de la variable expectatives (p = 0,017), en el sentit que 
les fixacions oculars dels subjectes amb expectatives són més llargues (FL) que les 
dels subjectes sense (figura 19).
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Figura 18. Mitjanes marginals estimades d’FC a l’àrea de la imatge en els dos grups
Font: Elaboració pròpia.
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Figura 19. Mitjanes marginals estimades d’FL a l’àrea de la imatge en els dos grups
Font: Elaboració pròpia.
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5. Conclusions
El canvi de la forma abstracta a una d’orgànica produeix un augment poc significa-
tiu de l’atenció visual sobre aquest element, però provoca transferència atencional 
Comunicacio 34-2_Nov_2017.indd   27 16/11/17   13:16
CCOMUNICACIÓ : REVISTA DE RECERCA I D’ANÀLISI, VOL. 34 (2) (NOVEMBRE 2017)28
AnnA AstAls i ElEnA AñAños
als altres elements gràfics de l’anunci. No es pot acceptar, doncs, la primera hipò-
tesi. Aquests resultats no estan en línia amb els obtinguts per Chang i Wu (2007), 
però sí que ho estan amb els d’Edith i Neijens (2006), en el sentit que tant la forma 
orgànica com l’abstracta tenen poca visualitat a causa de la seva ubicació (inferior 
esquerra) i de la seva mida reduïda.
En relació amb la segona hipòtesi, es pot concloure que la incorporació d’una 
imatge a l’estímul gràfic publicitari no comercial capta l’atenció visual i provoca un 
descens de l’atenció visual sobre els altres elements gràfics. Aquests resultats cor-
roboren els obtinguts per Boerman, Smit i Meurs (2011) i per Pieters i Wedel (2004), 
i permeten concloure que la inserció d’una imatge en un anunci gràfic no comerci-
al millora la seva visualitat i l’atenció que se li dispensa de la mateixa forma com ho 
fa en els estímuls gràfics publicitaris comercials. A més a més, en línia amb els es-
tudis de Palermo i Rhodes (2009), Grammers et al. (2010) i Ortiz Chaves et al. 
(2014), la cara (i també el braç, la implicació del qual es comenta més endavant) és 
l’àrea de la imatge que capta més l’atenció. La inserció de la imatge també provoca 
una disminució de l’atenció al text. No obstant això, el text és l’element de l’anun-
ci que capta més l’atenció, encara que es presenti amb una imatge, a causa de la 
seva mida (és l’element més gran) i de la seva posició (superior esquerra), tal com 
apuntaven Añaños et al. (2008). A més a més, d’acord amb Rayner et al. (2001), el 
text aconsegueix mantenir l’atenció gràcies a la seva complexitat visual i semàntica. 
Tanmateix, d’acord amb Edith i Neijens (2006) i George, Panigyrakis i Kyrousi (2015), 
considerem que si la imatge hagués sigut més realista (una fotografia) o hagués 
incorporat colors, els efectes atencionals s’haurien accentuat (Nooree i Hyeon- 
Jeong, 2014).
Pel que fa a la tercera hipòtesi, no es pot concloure que l’increment de la mida 
dels símbols augmenti l’atenció visual sobre aquests elements ni que provoqui tran-
ferència atencional. No obstant això, aquest increment provoca un canvi en l’atenció 
dispensada en aquests elements, en el sentit que els dos símbols s’atenen de forma 
independent, tot i que l’atenció es concentra bàsicament en un d’ells, el de la insti-
tució relacionada amb l’objecte d’estudi de l’anunci.
Quant a la quarta hipòtesi, la conclusió és que la inclusió de la imatge és la que 
provoca més captura atencional, tot i que el text segueix sent l’element més atès. 
En general, es pot concloure que a la publicitat gràfica no comercial, les optimitza-
cions exògenes provoquen els mateixos efectes que a la publicitat comercial, és a 
dir, transferència atencional envers l’element modificat o envers la resta d’elements 
gràfics de l’anunci. Però, què passa amb les característiques endògenes dels obser-
vadors?
En relació amb la cinquena hipòtesi, la conclusió és que les variables endògenes 
no influeixen en l’atenció dispensada al text, però sí que influeixen en l’atenció 
dispensada a la imatge. Aquests resultats estan en línia amb els estudis d’Alexander 
i Charles (2009). Les expectatives condicionen la durada de l’atenció sobre la imat-
ge, que és més llarga en els subjectes que tenen expectatives o experiència amb 
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l’objecte publicitat que en els que no en tenen; a més a més, les expectatives influ-
eixen en el focus d’atenció sobre la imatge, perquè els subjectes sense expectatives 
concentren l’atenció sobre la cara mentre que els subjectes amb expectatives ho 
fan sobre el punt d’extracció de la sang que actuaria com a estímul rellevant aten-
cional (Ruz i Lupiáñez, 2002). Considerem que el poder de captura atencional del 
punt d’extracció de la sang es deu, d’acord amb Grimes (2006, 2008) i Summerfield 
i Enger (2009), al fet que és el detall de la imatge que té més valor semàntic i el que 
està més relacionat amb les expectatives dels subjectes derivades de la seva experi-
ència prèvia amb l’objectiu de la publicitat. 
D’acord amb Colmenero, Catena i Fuentes (2008), Pacheco-Ungetti, Acosta i 
Lupiáñez (2009), Anderson et al. (2010), Botta i Lupiáñez (2010), Santangelo, Botta 
i Lupiáñez (2011) i Antúnez et al. (2013), aquestes diferències permeten concloure 
que el fet de tenir una expectativa amb l’objectiu de l’anunci augmenta la repre-
sentació de l’acció publicitada; d’acord amb Matukin, Ohme i Boshoff (2016), 
aquesta atenció es controla per sota dels llindars de la consciència, tot i que podrà 
influir en els processos cognitius relacionats.
Com a conclusió final podem afirmar que els models teòrics i les aportacions 
experimentals del camp de l’atenció visual dispensada a la publicitat gràfica comer-
cial també són vàlids en la publicitat gràfica no comercial. Així, la capacitat de 
captar l’atenció d’un estímul gràfic publicitari no comercial està condicionada per 
les característiques gràfiques dels seus elements, però també depèn dels factors 
endògens, especialment de les expectatives que té el subjecte que visualitza l’estí-
mul amb l’objecte anunciat. 
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